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NYE VEJE I NATURPARK ÅMOSEN  
Denne rapport, er en del af forsknings- og 
udviklingsprojektet “Nye veje i Naturpark 
Åmosen”.  
På nuværende tidspunkt besøger ca. 10.000 
gæster Naturpark Åmosen årligt, og natur-
parken har potentialet til at tiltrække flere be-
søgende. “Nye veje i Naturpark Åmosen” 
skal løfte denne opgave, hvor lokalsamfund, 
lodsejere og serviceudbydere i fællesskab 
styrker områdets infrastruktur. Projektet le-
des af adjunkt Thomas Skou Grindsted fra 
Roskilde Universitet, der vil stå for et forsk-
ningssamarbejde med særligt fokus på bor-
gerinddragelse.  
Nordea-fonden har uddelt 11,1 mio. kr. til 
hele projektet, der samler lokalsamfund, for-
skere, lodsejere og serviceudbydere og skal 
gøre det let og attraktivt for gæster at komme 
helt ud i naturen og opleve Vestsjællands 
unikke landskab.  
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Denne rapport undersøger muligheder og 
begrænsninger for udvikling af forretnings-
modeller rettet mod produktion og forbrug af 
services og oplevelser i naturturisme.  
Det er rapportens mål, at dens indsigter og 
konklusioner kan inspirere til udviklingen af 
nye service og oplevelsesorienterede forret-
ningsmodeller i projektet Nye Veje i Natur-
park Åmosen, i andre danske naturparker, og 
i danske naturområder i øvrigt.  
Rapporten er baseret på eksisterende inter-
national forskning inden for området. Derud-
over præsenteres en række danske cases. 
Disse udgør eksempler på forskellige forret-
ningsmodeller som de kan udfoldes i en 
dansk naturturisme-kontekst.  
Målet med rapporten er ikke at give en fyl-
destgørende indsigt i alle tænkelige former 
for forretningsmodeller inden for naturtu-
risme. Dette ville i sig selv være en umulig-
hed. Derimod er det målet at illustrere vigtige 
karakteristika ved naturturismen og dens res-
sourcer, der har betydning for udviklingen af 
forretningsmodeller, og for deres muligheder 
og begrænsninger.  
Medens rapporten søger at danne inspiration 
til udvikling af services og oplevelser i dan-
ske naturparker, vil den primært basere sig 
på cases og litteratur om udbud af turisme og 
rekreative aktiviteter i naturrige områder i det 
hele taget. Dette skyldes, at der ikke findes 
litteratur inden for området, der har specifikt 
fokus på danske naturparkers karakteristika.  
Som titlen antyder har rapporten fokus på ud-
bud af services såvel som af oplevelser i for-
bindelse med naturturisme. Forskellen på 
services og oplevelser består primært i, at 
services udfylder funktionelle behov, hvor-
imod oplevelsers fundamentale egenskab er, 
at de skaber emotioner og minder (Sørensen 
& Jensen, 2015). Services udgør i denne 
rapports kontekst således primært udbud, 
der muliggør naturturismen (for eksempel 
transport-services). Oplevelser er det der rej-
ses efter (for eksempel adrenalinsuset ved 
alpint skiløb).  
Services og oplevelser er dog ofte overlap-
pende. For eksempel udbyder et hotel en 
service, men opholdet på hotellet kan også i 
sig selv være en oplevelse (Sørensen & Jen-
sen, 2015). Oplevelser kan også være indlej-
ret i fysiske produkter (Sundbo & Sørensen, 
2013), for eksempel lokalt producerede va-
rer, hvortil der knytter sig en historie.  
Produktion af fysiske produkter uden ople-
velsesmæssige kendetegn, og services, der 
ikke faciliterer naturturisme, ligger uden for 
denne rapports fokus, uagtet at de bliver pro-
duceres i naturområder.  
En Naturpark er et større sammenhængende landskab, der ofte vil 
indeholde naturområder af regional, national eller international be-
tydning. En naturpark er velafgrænset med stor landskabelig skøn-
hed, naturrigdom og kulturhistorisk værdi. De repræsenterede land-
skaber i en naturpark er karakteristiske for landets forskellige egne 
og bør nyde særlig beskyttelse af hensyn til nuværende og kom-
mende generationer (Friluftsraadet, 2020) 
 





De 10 kriterier for Danske Naturparker:  
1. Minimum 50% af naturparkens areal skal 
være beskyttet natur  
2. Naturparken skal have en præcis geografisk 
afgrænsning  
3. Naturparken skal have en administrativ an-
svarlig medarbejder  
4. Naturparken skal have et naturparkråd  
5. Afsætning af den nødvendige økonomi til 
drift og udvikling af naturparken samt realise-
ring af naturparkplanen 
6. Naturparken og dens afgræsning skal være 
en del af kommuneplanen eller et tillæg hertil  
7. Naturparken skal forankres lokalt gennem 
borger- og lodsejerinddragelsesprocesser  
8. Der skal være formidling af naturparken for 
både danske og udenlandske besøgende  
9. Naturparken skal have mindst én naturvejle-
der tilknyttet  
10. Der skal udvikles en naturparkplan, som skal 
være godkendt politisk og af Nationalkomi-
teen (Friluftsrådet, 2020)  





Rapporten er funderet i to metodiske til-
gange: et litteraturreview og et casestudie.  
Første del af rapporten består af et review af 
eksisterende litteratur. Reviewet er herme-
neutisk, hvilket vil sige, at der ikke er tale om 
en systematisk gennemtrawling af al litteratur 
inden for området. I stedet er det et review, 
hvor søgen efter relevant litteratur, læsning 
og tolkning af litteraturen foregår i en integre-
ret, iterativ, cirkulær og refleksiv proces (j.f. 
Boell & Cecez-Kecmanovic, 2014).  
Det overordnede mål med reviewet er at 
samle viden om internationale erfaringer 
med, og forskningsmæssig viden om, forret-
ningsmodeller i naturturisme, og de udfor-
dringer og muligheder, der knytter sig til 
disse.  
Der findes imidlertid kun begrænset litteratur 
om forretningsmodeller i turisme (Reinhold et 
al., 2017) og denne har i nogen grad fokuse-
ret på mulige it-baserede forretningsmodeller 
(Perić et al., 2019). Litteratur om forretnings-
modeller i naturturisme er yderligere be-
grænset (Sahebalzamani & Bertella, 2018). 
Derfor baserer reviewet sig på en bredere lit-
teratur om entreprenørskab og udbuddet af 
services og oplevelser i naturområder, ud-
buddets karakteristika, muligheder og udfor-
dringer. Denne litteratur tolkes i rapporten ind 
i en forretningsmodel tankegang. 
Der er således søgt litteratur fra forskellige 
grene af turismeforskningen, der beskæftiger 
sig med naturturisme og som på forskellig vis 
kan bidrage til at skabe en viden og et over-
blik over forretningsmodeller i naturturisme 
og de muligheder og udfordringer, der knytter 
sig dertil. Litteraturreviewet har endvidere 
primært fokuseret på tekster vedrørende ak-
tører, der har direkte kundekontakt på natur-
turismedestinationerne. 
 
Figur 1 De seks cases placeringer. 
Anden del af rapporten består af et casestu-
die (for eksempel Flyvbjerg, 2006; Yin, 
1981). Casestudiet inkluderer i alt 6 danske 
cases. Casene er valgt med varietet for øje. 
De illustrerer således vidt forskellige former 
for forretningsmodeller for naturturisme og 
dermed også forskellige forretningsmodel-
lers muligheder og udfordringer.  
De seks cases er:  
Case 1: Vildmarkscentret i Saltum. En-
keltmandsvirksomhed der sælger vild-
marksoplevelser og som drives af den før-
ste vinder af den danske version af tv-pro-
grammet Alene i Vildmarken.  
Case 2: Camp Adventure. Virksomhed 
der blandt andet driver Danmarks største 
klatrepark samt Skovtårnet ved Gisselfeld 
på Sjælland.  
Case 3: Lykkebjerg Bondegårdsferie. 
Bondegårdsferie i Naturpark Åmosen.  
Case 4: Oh So Quiet. Enkeltmandsvirk-
somhed der arrangerer vandreture med 
overnatning i sommerhuse i Nationalpark 
Thy og Jammerbugten.  




Case 5: Trailstars Falster. Cykelklub og 
mountainbike sporbygger-forening lokali-
seret på Falster.  
Case 6: Strids Mølle. Traktørsted drevet 
af godsejer i tilknytning til traditionel land-
brugs- og skovdrift i Naturpark Åmosen.  
Casestudiet er baseret på desk-research af 
informationer om casene, herunder informa-
tioner fra casenes hjemmesider samt i nogle 
cases tilfælde (case 1, 2 og 4) af informatio-
ner fra TourismX projektet (se TourismX, 
2020). Der er endvidere foretaget besøg og 
observationer hos case 2, 3, 5 og 6 i forbin-
delse med interview og/eller i anden anled-
ning.  
Den primære information om casene stam-
mer imidlertid fra kvalitative interviews gen-
nemført med casenes ejere/ledere. 
Interviewene er gennemført vinter/forår 
2020, umiddelbart inden ”Corona-krisen” og 
inden de økonomiske konsekvenser heraf for 
alvor begyndte at manifestere sig for turister-
hvervet.  
Med udgangspunkt i litteraturreviewet og i de 
problemstillinger som dette fremhæver som 
specielt interessante, har interviewene pri-
mært fokuseret på virksomhedernes værdi-
forslag, kundesegmenter, adgangen til natu-
ren som ressource og på casenes entrepre-
nante karakteristika/motiver. Sekundært har 
interviewene ligeledes fokuseret på aspekter 
omkring markedsføringskanaler, samarbej-
der med andre aktører og adgang til andre 
ressourcer end natur, samt traditionelle om-
kostningsstrukturer.  
  




Naturbaseret turisme og  
entreprenørskab  
Naturparker og andre naturområder karakte-
riseres ofte af en begrænset mængde ser-
vice og oplevelsesudbydere (Nybakk & Han-
sen, 2008). Undtagelser inkluderer specielt i 
udlandet visse naturturisme hotspots (ek-
sempler er for eksempel Verdon og Ardeche 
i Frankrig samt mange skiturismedestinatio-
ner).  
Naturområder ligger ofte i perifere og semi- 
perifere områder. Netop her kan udviklingen 
af naturturismeprodukter og -services resul-
tere i nye indtægtsmuligheder (Matilainen & 
Lähdesmäki, 2014). Naturturisme ses derfor 
ofte som en mulighed for at udvikle økonomi-
ske aktiviteter i områder, der ellers er karak-
teriseret af begrænset økonomisk aktivitet og 
af affolkning (Lundmark & Stjernstro̊m, 
2009).  
Naturbaseret turisme lader sig vanskeligt de-
finere på konsistent vis (Fredman & Tyrväi-
nen, 2010). Naturturisme og naturturister 
overlapper ofte med definitioner af andre ty-
per turisme og turister (Priskin, 2001). I 
denne rapport benyttes blot en overordnet og 
relativt løs definition af naturturisme som tu-
risme, der finder sted i naturmæssige omgi-
velser, og hvis fokus er oplevelser af naturat-
traktioner og/eller hvis aktiviteter er relateret 
til naturen (Margaryan 2018; Matilainen & 
Lähdesmäki, 2014). Det kan således inklu-
dere mange forskellige former for turisme, for 
eksempel wellness, sports- og vandre-tu-
risme. 
Naturturisme er en af de hurtigst voksende 
former for turisme globalt set (Matilainen & 
Lähdesmäki, 2014). Den økonomiske betyd-
ning af naturoplevelser har således også væ-
ret stigende gennem de seneste årtier (Mar-
garyan & Fredman, 2017). Ikke mindst i 
Nordeuropa er naturturisme af stor betyd-
ning. 30% af turismen i Finland udgøres for 
eksempel af naturturisme (Matilainen & Läh-
desmäki, 2014). 
Kommercialiseringen af naturen som turis-
meressource har fundet sted over mange år. 
I nyere tid er denne kommercialisering 
mange steder relateret til at naturens indu-
strielle og/eller landbrugsmæssige produkti-
onsressourcer har mistet værdi (Keul, 2014; 
Lunnan et al., 2006). Det har derfor været 
nødvendigt at søge nye muligheder for at 
skabe indtægter på baggrund af naturens 
ressourcer. Her er turisme ofte blevet set 
som den logiske udvej.  
 
Figur 2 Overnatningsfaciliteter udgør en del af natur-
turismens produktionssystem (Naturpark Åmosen, 
2020). 
I dag er kommercialiseringen tillige relateret 
til forandringer i jobstrukturer, fritid, demogra-
fiske ændringer, oplevelsesøkonomien og 
andre forandringer i forbrugsmønstre (Mar-
garyan & Fredman, 2017). Hertil kommer 
den fortsatte, afvandring fra land mod by i 
mange dele af Verden, og den deraf føl-
gende menneskelige distancering fra natu-
ren samt aflæringen af naturrelaterede fær-
digheder (Margaryan & Fredman, 2017). 
Menneskets aktiviteter i naturen fordrer såle-




des i stadig større grad et udbud af aktivitets-
understøttende services.  
Oplevelser og services i naturturisme udvik-
les og udbydes typisk af forskellige entrepre-
nører. Entreprenørskab associeres ofte med 
etablering og drift af virksomheder, baseret 
på innovative produkter (jf. Schumpeter, 
1969). Det knyttes dog i mere daglig tale 
også til etablering og drift af virksomheder 
generelt, uanset om de knytter sig til innova-
tive produkter eller ej.  
 
Figur 3 Strandenge i Naturpark Åmosen (Foto: Sofie 
Cold-Ravnkilde). 
Der findes imidlertid begrænset forsknings-
baseret viden om turist- virksomhedsdrift og 
entreprenørskab i naturparker (Koh & Hat-
ten, 2002; Nybakk & Hansen, 2008). Studier 
af entreprenørskab i turisme har generelt 
været begrænset på trods af, at det er cen-
tralt for turismens udvikling på turist-destina-
tioner (Koh & Hatten, 2002), herunder natur-
turisme-destinationer. 
Den forskning der findes, pointerer specielt 
betydningen (men også begrænsningerne) 
af små-entreprenører i turismen (Ateljevic & 
Doorne, 2000; Hjalager, 2002).  
Der findes dog nogen forskning om naturba-
serede turismevirksomheder mere specifikt 
(for eksempel Kercher & Robbins, 1998; Ny-
bakk & Hansen, 2008; Weiss et al., 2007), og 
om betydningen af regulering for naturtu-
risme, ikke mindst i forhold til landbrugsdrift 
mv. (Ikovleva et al., 2012; Lordkipanidze et 
al., 2005). Turismevirksomheder lokaliseret i 
naturrige områder bliver typisk sammenlig-
net med småskala virksomheder i turisme 
som den udfolder sig generelt, og de udgø-
res typisk af mikrovirksomheder (Matilainen 
& Lähdesmäki, 2014).  
I det følgende er der dog ikke udelukkende 
fokus på mikrovirksomheders forretningsmo-
deller. Diskussionerne vil også inddrage an-
dre relevante aktører, herunder non-profit og 
sociale virksomheder samt frivillige organisa-
tioner. Forretningsmodeller for naturturisme 
udvikles i princippet (implicit eller eksplicit) af 
alle, der tilbyder aktiviteter eller services til 
turister i naturområder. Det inkluderer for ek-
sempel både offentlige og private aktører, 
naturpark services, uddannelsesinstitutioner 
samt forskellige ejere af skov og landbrugs-
arealer. Ofte udvikles forretningsmodeller i 
forskellige samarbejder mellem sådanne ak-









somheder og organisationer i 
naturturisme 
Forretningsmodeller er et ledelsesværktøj, 
der refererer til hvordan der skabes, leveres 
og tilegnes værdi i en virksomhed (Perić et 
al., 2019). Det indbefatter, hvordan virksom-
heden skaber og leverer værdi til kunder, in-
citerer dem til at betale for værdien, og hvor-
dan dette konverteres til profit for virksomhe-
den. Således indeholder en forretningsmodel 
tre overordnede værdirelaterede elementer: 
værdiforslag (hvilken værdi tilbyder virksom-
heden dens kunder), værdiskabelse (hvor-
dan skaber virksomheden værdi) og værdi-
fangst (hvordan tjener virksomheden på akti-
viteterne) (Teece, 2010).  
Værdi refererer i forretningsmodeller således 
typisk til værdi for kunden og til værdi for virk-
somheden (Perić et al., 2019). Derfor kan 
værdi referere til mere end blot monetær 
værdi.  
I forhold til den traditionelle forståelse af kun-
deværdi som noget virksomheden skaber, er 
det specielt inden for service, oplevelser og 
turisme, vigtigt at se værdi som noget der op-
står hos kunden, når denne bruger services 
og oplevelser (jf. for eksempel Grönroos & 
Voima, 2013). Virksomheden har således en 
værdifaciliterende rolle over for kunderne, 
men den egentlige værdi skabes af kunden 
selv gennem interaktionen med en service 
eller oplevelse og/eller virksomhedens an-
satte.  
Endvidere vil entreprenørernes værdier på 
”indtægtssiden” ofte knytte sig til andre vær-
dier end de rent monetære. Dette gør sig ikke 
mindst gældende inden for naturturisme, 
hvilket diskuteres løbende i de følgende af-
snit. 
Specielt Ostervalder og Pigneurs (2010) 
Business Model Canvas er blevet benyttet i 
praksis, men også som analytisk model, for 
eksempel af Broccardo et al. (2017) i forbin-
delse med analyser af agro-turisme forret-
ningsmodeller.  
Business Model Canvas detaljerer forret-
ningsmodellen i 9 elementer: værdiforslag, 
kerneaktiviteter, kerneressourcer, kernepart-
nere, kunderelationer, kanaler (til kunder), 
kundesegmenter, og værdistrømme i form af 
omkostningsstrukturer og indtægtskilder 
(Osterwalder og Pigneur, 2010).   
Denne model danner også udgangspunkt for 
de følgende diskussioner. Dog sammenflet-
tes elementerne af praktisk formidlingsmæs-
sigt hensyn til fire: værdiforslag, kundeseg-
menter (inkluderende kunderelationer og ka-
naler), ressourcer (inkluderende aktiviteter 
og samarbejdspartnere) samt værdistrøm-
mene (omkostninger og indtægter). I tråd 
med ovenstående vil værdistrømme dog 
også blive betragtet mere abstrakt og som 
mere end blot monetær værdi.  
 
Figur 4 Simpel illustration af forretningsmodel. 
I turisme kan forretningsmodelkonceptet be-
nyttes til at udvikle en forståelse for eksiste-
rende måder at drive virksomhed på såvel 
som for, hvordan nye former for forretnings-
drift kan udvikles (Reinhold et al., 2017).  
Et utal af forretningsmodeller er i teorien mu-
lige. Derfor kan alle ikke dækkes her. Endvi-
dere kan ikke alle aspekter af de forskellige 




elementer dækkes. Der vil i stedet være fo-
kus på, hvordan specifikke karakteristika ved 
naturturisme og dets entreprenørskab påvir-
ker karakteren af forretningsmodellerne og 
mulighederne for deres udfoldelse.  
Værdiforslag  
Forretningsmodellens værdiforslag knytter 
sig til den primære aktivitet eller de primære 
aktiviteter som virksomheden udbyder. Disse 
aktiviteter kan i naturturisme for eksempel in-
kludere vandring, guidede ture, sejlads, fi-
skeri, ridning, salg af lokalt producerede pro-
dukter, sportsaktiviteter, jagt, fiskeri, bær- og 
svampeindsamling. Hertil kommer forskellige 
mere eller mindre traditionelle turismeser-
vices relateret til overnatning, bespisning 
m.m.  
Værdiforslaget vil typisk have tilknyttet en el-
ler flere karakteristika til disse aktiviteter, for 
eksempel overnatning i naturskønne omgi-
velser. Dette er med til at karakterisere og 
differentiere den enkelte aktørs værdiforslag 
og at tilføre produktet/servicen yderligere 
værdi for kunden.  
I turisme stikker værdiforslaget dog også et 
eller flere niveauer dybere og knytter sig til 
dybere immaterielle ikkefunktionelle værdier. 
Dette kan for eksempel være at opleve en 
nærhed til naturen, at opleve og lære noget 
nyt, mental afslapning, at komme væk fra 
dagligdagens stress og jag, at komme hinan-
den nærmere (sociale værdier), at opnå et 
mål osv. (jf. Mehmetoglu, 2007). Et værdifor-
slag kan således eksempelvis bestå i mental 
afslapning i nærhed til naturen gennem over-
natning i naturskønne oplevelser. Endelig 
kan vi tale om afledte værdier som for ek-
sempel motion, der i sig selv har sundheds-
værdi for den enkelte, og resulterer i tertiære 
værdier i form af lavere udgifter til sundheds-
systemet mv.  
Litteraturen har i det henseende identificeret 
mange motivationsfaktorer for naturturisme, 
der kan danne baggrund for værdiforslag, 
herunder eskapisme, læring om naturen, hel-
bredsfremme, spiritualisme, eventyr, person-
lig udvikling, at prøve nye aktiviteter, det so-
ciale element, at udvikle ens færdigheder 
m.m. (Tangeland, 2011).  
Sikkerhed i friluftsaktiviteter bliver også frem-
hævet som en værdi, der kan udgøre en del 
af værdiforslaget (Perić et al., 2019). Dette er 
specielt relevant grundet byboeres aflæring 
af nødvendige naturfærdigheder. Helt ander-
ledes identificerede værdier inkluderer for 
eksempel festatmosfære i forbindelse med 
sportsturisme (Perić et al., 2019).  
Værdiforslaget kan således være relateret til 
udbuddet af mange forskellige aktiviteter, og 
herunder til mange forskelligartede dybere 
værdier og mål. Den egentlige aktivitet (for 
eksempel svampejagt) bliver i den hen-
seende blot et medie til at opfylde de dybere 
værdier.  
Forskellige studier udført i forskellige områ-
der har endvidere fundet forskellige karakte-
ristiske motivationsfaktorer. Således kan der, 
ikke blot på baggrund af den primære aktivi-
tet der udbydes, men også på baggrund af 
miljø og tilgængelige kundegrupper, være 
gode grunde til at vurdere karakteren og re-
levansen af virksomhedens værdiforslag.  
I turisme ses det, at værdiforslaget ofte knyt-
ter sig til entreprenørernes egne interesser 
og viden samt til deres egne dybere værdier 
(for eksempel Ateljevic & Doorne, 2000). 
Som det beskrives senere i rapporten, er de 
aktiviteter som entreprenørerne udbyder så-
ledes også ofte baseret på deres egne inte-
resser for aktiviteterne.  
Også i dette henseende kan dybere værdier, 




som for eksempel at levere bæredygtige ak-
tiviteter, være en del af værdiforslaget, hvil-
ket kan relatere sig til entreprenørens eget 
ønske om at drive en bæredygtig virksomhed 
i pagt med naturen. Der opstår her en sam-
menknytning mellem forretningsmodellens 
værdiforslag og dens værdistrømme, hvor 
værdien på bundlinjen bliver til mere og an-
det end blot monetær værdi for entreprenø-
ren.  
Dette behandles yderligere i afsnittet om for-
retningsmodellernes værdistrømme.  
Kundesegmenter  
Forskellige beslutninger vedrørende kun-
derne er relevante for forretningsmodellen.  
Karakteristikken af kunderne som modellen 
henvender sig til, er knyttet til dens værdifor-
slag.  
Kunder i naturturisme kan sammenlignes 
med traditionelle turismesegmenter. Således 
kan her identificeres samme typer segmenter 
som i andre typer turisme, for eksempel fa-
milier, enlige forsørgere, par uden børn og 
singler. Disse kan endvidere inddeles i al-
dersbestemte segmenter (Tangeland & Aas, 
2011).  
Ikke desto mindre giver det i naturturisme 
ofte mening af fokusere udviklingen af pro-
dukter og services i forhold til andre kunde-
karakteristika.  
Tangeland og Aas (2011) inddeler for ek-
sempel naturturisterne i forhold til deres øn-
sker om udfordringer og risici, om læring, ef-
ter kundernes behov for facilitering af aktivi-
teter, samt i forhold til hvor familievenlige 
produkter, der søges. Der er dog en sam-
menhæng mellem traditionelle segmenter og 
de øvrige karakteristika. For eksempel søger 
unge par uden børn oftere udfordrende og ri-
sikable aktiviteter i forhold til familier med 
børn (Tangeland & Aas, 2011)  
Naturturister er også blevet defineret som 
”hårde” og ”bløde” i forhold til hvor specifikke, 
avancerede og fokuserede de er i deres ef-
terspørgsel og brug af naturbaserede aktivi-
teter (Mehmetoglu, 2007), i forhold til om be-
søg og aktiviteter i naturen er en mere eller 
mindre central del af ferien (Priskin, 2001), 
og i forhold til hvor økologisk orienterede tu-
risterne er (Arnegger et al., 2010; Mehme-
toglu, 2007).  
Således kan naturbeskyttelse og selve natur-
oplevelsen være det betydningsfulde for 
nogle turister, medens andre turister søger et 
mere sports og aktivitetsorienteret tilbud (for 
eksempel mountainbikecykling) og et mere 
hedonistisk orienteret produkt (Arnegger et 
al., 2010).  
Sportsturister udgør i den henseende en 
kundegruppe med egne karakteristika og 
kan i øvrigt både inkludere udøvere og tilsku-
ere (til events). Naturen kan her være både 
et grundlag for aktiviteten (adventuresport og 
friluftsliv), men også en attraktionsfaktor, så 
naturskønne områder er specielt attraktive at 
udøve sporten i (Perić et al., 2018). Vi taler 
derfor om, at naturen kan være en direkte 
forudsætning (jagt) eller en indirekte forud-
sætning for forretningsmodellen (tilskuer ved 
cykelløb). Naturforudsætningens karakter, 
har således betydning for de værdiforslag, 
værdiskabelse og værdifangst en given turis-
meaktør kan gøre på et givet sted. For ek-
sempel har landskabets og naturens karak-
ter indflydelse på kundesegmentering, hvor-
for naturens karakter spiller forskellige roller 
for kundens oplevelse. For eksempel kan fri-
luftslivs- og sportsudøvende turister opdeles 
i ‘moderate udøvere’, ‘naturelskere’ og ‘entu-




siaster’ (Perić et al., 2019), ofte med hver de-
res forskellige naturbehov.  
Dette indikerer hvordan der selv inden for 
brugere af specifikke aktiviteter eller ser-
vices, for eksempel vandreruter, kan identifi-
ceres forskellige kundegrupper. I vandreru-
tens tilfælde er der for eksempel identificeret: 
Fitness udøvere, typiske sporbrugere og 
gruppenaturalister samt entusiaster (Bichis-
Lupas and Moisey, 2001, i Tangeland, 2011).  
 
Figur 5 Stier og vandreruter er tilbud der bruges af flere 
forskellige vandresegmenter (Naturpark Åmosen 
2020). 
Naturturister kan endvidere differentieres ud 
fra deres efterspørgsel efter mere eller min-
dre luksuriøse services og oplevelser. Me-
dens det ofte argumenteres at naturturister, 
bl.a. vandrere, i højere og højere grad søger 
kvalitet og luksus, findes der også segmen-
ter, der søger det mere primitive, også fordi 
det holder omkostningerne nede (Perić et al., 
2019).  
Mehmetoglu (2007) kategoriser fra en anden 
vinkel naturturister i tre grupper: kultur og ny-
delsesorienterede, aktivitetsorienterede og 
lavaktivitetsorienterede. Her knyttes turistty-
pen endvidere til rejsens organisering og 
hvor førstnævnte konkluderes typisk at be-
nytte organiserede (pakke)rejser, vil de an-
dre typisk rejse mere individuelt.  
Typen af turist som forretningsmodellen hen-
vender sig til, vil derfor ikke kun relatere sig 
til værdiforslaget, men også til hvordan kun-
den foretrækker, at rejsen er organiseret. 
Dette har også indflydelse på, hvordan den 
enkelte producent med fordel kan organisere 
og distribuere sit produkt; for eksempel di-
rekte til turisten eller via turoperatører. Det 
har ligeledes betydning for om produktet skal 
være standardiseret, eller om individuel til-
pasning skal være mulig. Pakkerejser kan for 
eksempel tage faren ved at besøge naturen 
ud af ferien. For andre individuelt rejsende 
kan usikkerhedsmomentet netop være en 
del af oplevelsen (Fredman et al., 2012).  
Grundet de mange mulige typer produkter og 
de mange typer turister som disse produkter 
henvender sig til, vil entreprenører i naturtu-
risme ofte fokusere på nichemarkeder. Ofte 
har disse entreprenører dog begrænset mar-
kedsviden og begrænsede kompetencer og 
ressourcer i forhold til at nå de givne og ofte 
meget specifikke segmenter (Lundberg et al., 
2014). Derfor bliver overvejelser og beslut-
ninger om, hvordan man når og kommunike-
rer med kunderne af central betydning for for-
retningsmodellen og dens levedygtighed.  
IT bliver i den forbindelse et vigtigt middel til 
at kommunikere med turisterne (Perić et al., 
2019). Alternativer kan bestå i at samarbejde 
med forskellige former for distributører, for 
eksempel af pakkerejser, hvis dette er givtigt 
i forhold til de kundetyper man henvender sig 
til.  
Kun på visse naturturisme-hotspots, der til-
trækker større mængder turister, kan lokal 
markedsføring til turister, når de er på desti-
nationen, være tilstrækkeligt for entreprenø-
rerne. I de fleste tilfælde må forretningsmo-
dellen dog inkludere andre muligheder for at 
nå det eller de relevante markeder.  
Overordnet set er der i naturturisme således 
stor mangfoldighed af typer af turister og 




udøvere af forskellige turismeaktiviteter. 
Værdiforslaget må have dette for øje så ud-
buddet tilpasses kundernes reelle behov. 
Det betyder måske, at forretningsmodellen 
ofte vil fokusere på relativt smalle målgrup-
per. Dette kan dog resultere i at det er van-
skeligt at nå markederne og, ikke mindst, at 
skabe en større forretning. Der er dog her 
forskel på forskellige services og oplevelser 
og for eksempel på om det er skiturisme eller 
svampejagter der sælges. Førstnævnte ska-
leres naturligvis nemmere.  
Ressourcer og organisering  
Entreprenører i turisme er ofte karakterise-
rede af, at de har begrænset erfaring med 
virksomhedsdrift og specielt med drift af tu-
ristvirksomhed (Hjalager, 2010). Destinati-
onsbaserede, entreprenante turistvirksom-
heder drives endvidere ofte ud fra familie-, in-
teresse- eller livsstilsorienterede målsætnin-
ger (for eksempel Ateljevic & Doorne, 2000; 
Rowson & Lashley, 2012). De søger ofte livs-
kvalitet frem for profit (Solvoll et al., 2015). 
Disse forhold behandles yderligere senere i 
rapporten. I forhold til forretningsmodellens 
ressourcedel medfører det ofte, at entrepre-
nørerne har begrænsede ressourcer og at 
deres vækstpotentiale og innovationsmulig-
heder er begrænsede (Hjalager, 2010). 
Disse karakteristika gør sig også gældende 
for mange entreprenører indenfor naturtu-
risme, men der er også eksempler på det 
modsatte.  
Hertil kommer at forretningsmodellernes 
(som regel) vigtigste ressource, naturen, be-
sidder en række karakteristika som kan være 
både fremmende og hæmmende for udviklin-
gen af økonomisk bæredygtige forretnings-
modeller. Derfor behandles denne ressource 
uddybende i det følgende.  
Naturens betydning som ressource varierer i 
naturturismeaktiviteter. Aktiviteterne kan ud-
nytte naturen på dominerende vis (hvis akti-
viteten er i centrum og det naturlige miljø æn-
dres for at facilitere aktiviteten), gennem ak-
tiv adaptation (når interessen primært ligger i 
landskabets ressourcer og når disse udnyt-
tes fx til jagt og fiskeri) og gennem passiv 
adaptation (når naturen udnyttes som et ”mu-
seum” og benyttes til fuglekiggeri, ekskursio-
ner m.m.) (Kaltenborn et al., 2001).  
Det betyder endvidere at behovet for infra-
struktur i naturen varierer i forhold til de ud-
budte services og oplevelser. Selv i tilfælde 
hvor naturen er den egentlige attraktion, er 
natur uden infrastruktur i form af for eksem-
pel services og stier af mindre værdi for de 
besøgende og dermed for entreprenørerne. 
”Bearbejdede” naturområder, der til en vis 
grad er forberedte til besøgende er derfor for 
det meste en nødvendighed (Fredman et al., 
2012). Ligeledes er (nem) adgang til destina-
tionen af betydning (Perić et al., 2019).  
Med andre ord er konstruerede faciliteter og 
infrastruktur i naturen væsentlige ressourcer 
for entreprenørerne (Margaryan, 2018). 
Disse ressourcer kan have varierende privat 
og offentligt ejerskab.  
 
 
Figur 6 Mange naturturismeaktiviteter kræver egen in-
frastruktur (Pixabay, 2020). 




En helt væsentlig observation er, at entrepre-
nører inden for naturturisme ofte ikke ejer 
den måske allervigtigste ressource for deres 
virksomhed: naturen og naturområder at fær-
des i og udvikle. Adgang til naturen samt ka-
rakteren af infrastrukturen er en forudsæt-
ning for de forretningsmodeller, der kan sæt-
tes i spil.  
Ofte er de relevante områder ejet af andre 
private lodsejere eller er offentligt eje. Det 
gør sig også gældende i danske naturparker, 
hvor de naturrige områder i udpræget grad er 
ejet af lodsejere, der udnytter områderne til 
andre aktiviteter, for eksempel skovbrug.  
Det betyder, at naturturismeentreprenører 
ofte må udvikle og operere med forretnings-
modeller, hvor de har mere eller mindre (ofte 
mindre) kontrol over de væsentligste res-
sourcer.  
Mulighederne for at udvikle forretningsmo-
deller, der udnytter naturområder, afhænger 
derfor blandt andet af forskellige lovgivnings-
mæssige modeller for udnyttelse af jordbe-
siddelser i naturområder. Forskellige offent-
lige/private konfigurationer af ejerskab over 
naturområder vil ligeledes kunne begrænse 
eller virke fremmende for turismevirksomhed 
(Lundberg et al., 2014).  
I visse lande er der fri adgang til offentligt og 
privatejet land i naturområder, når det er med 
henblik på personlige rekreative aktiviteter, 
men ikke i forbindelse med kommercielle ak-
tiviteter. Det gør sig for eksempel – med en 
række restriktioner – gældende i Danmark.  
Andre lande tillader tilmed i varierende grad 
kommerciel brug af offentlige naturområder 
såvel som af andres privatejede naturområ-
der i forbindelse med rekreative aktiviteter 
(Weiss et al., 2007).  
I Danmark må man i offentligt ejede naturom-
råder færdes som privat person til cykel eller 
til fods på veje og stier. Til fods må man også 
færdes uden for etablerede veje og stier. Her 
må man opholde sige i naturen hele døgnet. 
I privat ejede områder skal man holde sig til 
stier og veje og man må kun færdes mellem 
kl. 6 om morgenen og solnedgang.  
 
Figur 7 Blandt andet i Sverige giver Allemandsretten 
andre muligheder for kommerciel udnyttelse af naturen 
end i Danmark (Pixabay, 2020). 
Organiserede og annoncerede aktiviteter, er-
hvervsrelaterede eller ej, skal der søges tilla-
delse til. I offentlige naturområder søges hos 
Naturstyrelsen og i andres privatejede natur-
områder hos lodsejeren. Stilfærdige ikke er-
hvervsmæssige aktiviteter, der ikke indebæ-
rer afmærkninger eller brug af særligt udstyr, 
skal der ikke søges tilladelse til, og sådanne 
aktiviteter må også gerne annonceres. Dette 
gælder dog kun i offentligt ejede naturområ-
der og ikke i privatejede, hvor der altid skal 
søges tilladelse til organiserede aktiviteter 
hos lodsejeren. I visse offentligt ejede områ-
der er der udvidede muligheder, for eksem-
pel for at campere i naturen. I andre offentligt 
ejede naturområder er der begrænsede mu-
ligheder for færden, for eksempel grundet 
fredninger (Miljøstyrelsen, 2020).  
Oftest udnytter private lodsejere deres jord-
besiddelser på traditionel vis, for eksempel i 
forbindelse med skovdrift. Sådanne aktører 




bevæger sig kun sjældent ind i turismebran-
chen. De er som oftest heller ikke interesse-
rede i, at andre virksomheder udnytter deres 
jordbesiddelser i forbindelse med turisme- 
orienterede aktiviteter (Weiss et al., 2007).  
Ofte vil for eksempel skovejere kun få be-
grænset økonomisk gevinst ud af at lægge 
arealer af til naturturismeaktiviteter. Udviklin-
gen af forretningsmodeller, der fordrer bru-
gernes adgang til og brug af naturen, kan 
derfor være vanskelig (med mindre det giver 
merværdi og/eller øger lodsejers værdi-
strømme). På den anden side kan adgangen 
til naturområder være centralt for turismeen-
treprenørernes muligheder for at drive virk-
somhed (Matilainen & Lähdesmäki, 2014). 
Visse traditionelle lodsejere ses dog at be-
væge sig ind i nye forretningsområder, her-
under turisme, specielt hvis de økonomiske 
betingelser for den oprindelige aktivitet, for 
eksempel skovdrift, forringes (Lunnan et al., 
2006).  
Der ses dog i den internationale forskning 
forretningsmodeller for naturturisme, der 
bygges op på baggrund af samarbejdsaftaler 
mellem traditionelle lodsejere og turismeen-
treprenører. I disse forretningsmodeller er 
det væsentligt, at der indgår overvejelser om, 
hvordan der etableres bæredygtige samar-
bejder, der sikrer lodsejere såvel som natur-
turismeentreprenører et givtigt samarbejde 
(Matilainen & Lähdesmäki, 2014).  
Overordnet set identificerer Matilainen og 
Lähdesmäki (2014) tre former for ”aftaler” 
mellem naturturisme-entreprenører og lods-
ejere:  
Den første model bygger på uformelle aftaler 
og personlige relationer. Ofte giver de ad-
gang til brugen af lodsejernes områder, uden 
at der er tale om økonomiske aftaler.  
Den anden model bygger på forskellige for-
mer for formelle aftaler. Aftalerne inkluderer 
typisk en form for kompensation til jordbesid-
derne, økonomisk, i naturalier, eller på anden 
vis. Udgangspunktet er her, at en længere-
varende aftale skal give fordele til begge par-
ter, og at turismeentreprenørens aktiviteter 
kan udføres gnidningsfrit og uden konflikter 
med lodsejeren.  
Den tredje model indebærer at områderne 
bruges uden at der er etableret en aftale. 
Dette er typisk i områder, hvor det via loven 
kan tolkes, at dette er lovligt, for eksempel 
hvis Allemandsretten øjensynligt tillader akti-
viteten (Matilainen & Lähdesmäki, 2014).  
Endelig kan vi forestille os en fjerde model, 
hvor der ikke blot er tale om kompensation, 
men hvor der også etableres integrerede 
værdikæder mellem lodsejer og serviceud-
byder for et givent produkt. Dette er eksem-
pelvis delvist tilfældet i Case 2 der beskrives 
senere.  
Ofte vil den konkrete løsning i forretningsmo-
dellen afhænge af typen af aktivitet og af de 
specifikke lovgivnings- og ejermæssige for-
hold. I Sverige er det for eksempel tilladt at 
drive naturturismevirksomhed i andres pri-
vatejede naturområder, så længe det ikke 
skader vegetation og andre naturressourcer; 
dog ikke i forbindelse med jagt og fiskeaktivi-
teter, hvor der skal laves aftaler med lods-
ejerne (Fredman et al., 2012). I Danmark er 
det ikke tilladt at drive naturturismevirksom-
hed i andres privatejede naturområder, med-
mindre der indgås aftaler herom.  
Den formelle aftale er typisk den, der i høje-
ste grad sikrer turismeentreprenøren en sta-
bil adgang til at udnytte naturressourcerne ud 
fra konkrete aftalte betingelser og i en vis 
tidsperiode.  




Undersøgelser indikerer ligeledes, at samar-
bejder med både jordbesiddere og lokalbe-
folkningen mere generelt er vigtig for at etab-
lere og opretholde en givtig naturturismevirk-
somhed. Dette skyldes blandt andet, at virk-
somheder, der er indlejret i det lokale miljø, 
ofte oplever færre konflikter med andre lo-
kale aktører, herunder jordbesiddere (Fred-
man et al., 2012). Ligeledes er samarbejde 
med andre private og offentlige aktører giv-
tigt for udviklingen, driften og vedligeholdel-
sen af naturturisme services og oplevelser, 
og ikke mindst for destinationer (Keul, 2014).  
Samarbejde med offentlige aktører kan spe-
cielt være relevant i de tilfælde, hvor naturen 
er underlagt naturbeskyttelse. Her kan lokal 
medbestemmelse over brugen af naturen 
være begrænset og forvaltningen af naturen 
centraliseret andre steder. Også dette kan i 
nogle tilfælde begrænse lokale turismeentre-
prenørers muligheder for at udnytte naturen i 
turismeøjemed (Lundmark & Stjernstro̊m, 
2009). I danske naturparker er minimum 50% 
af arealet underlagt forskellige naturbeskyt-
telsesforanstaltninger.  
Det er således paradoksalt, at hvor naturbe-
skyttelse kan være med til at understrege na-
turområders attraktivitet for turister, kan det 
ofte være en fordel for entreprenørernes mu-
ligheder for at udvikle givtige forretningsmo-
deller, at naturen ikke er underlagt naturbe-
skyttelse (Lundmark & Stjernstro̊m, 2009).  
Selv i tilfælde, hvor der er fri adgang til at ud-
nytte naturområder ejet af andre private eller 
offentlige aktører kommercielt i forbindelse 
med turismeaktiviteter, har naturen som res-
source en række begrænsninger for entre-
prenørerne. Naturressourcer inkluderer land-
skaber, vejr og klima, dyreliv og offentlige fa-
ciliteter der som (oftest) ikke kan kontrollers 
(eller modereres) af den enkelte entreprenør. 
Herudover kan andres brug af den samme 
ressource (til rekreative eller industrielle for-
mål) resultere i negative eksternaliteter for 
turismeentreprenøren (Lundberg et al., 
2014). Andre aktører, der har indflydelse på 
eller påvirkes af turismeaktiviteter, inkluderer 
for eksempel destinationsselskaber, land-
brugs- og fiskeri-aktører, naturbeskyttelses-
organisationer, den lokale befolkning m.m. 
(Fredman & Tyrväinen, 2010).  
Endvidere kan etableringen af visse turisme- 
infrastrukturer, der faciliterer visse former for 
aktiviteter, for eksempel mountainbikecyk-
ling, påvirke andre aktiviteter negativt, for ek-
sempel vandring (Natasha A. Lynn, 2000).  
Andre relevante ressourcer, som ikke bliver 
behandlet yderligere her, inkluderer medar-
bejdere. Især i de tilfælde, hvor der efterspør-
ges en høj servicekvalitet, stiger behovet for 
kvalificerede medarbejdere. Dette kan dog 
være svært tilgængeligt i naturområder, 
hvorfor det kan være nødvendigt at justere 
forretningsmodellerne. Her kan lokalt vært-
skab, frivillige guider og mødet med lokale 
borgere udgøre en vigtig del af oplevelsen.  
Betingelser for at kunne udvikle forskellige 
forretningsmodeller er således knyttet til na-
turgivne og menneskeskabte ressourcer, 
hvoraf mange ikke er kontrolleret af den en-
kelte virksomhed. De inkluderer naturen som 
attraktion (inkluderende for eksempel flora 
og fauna, landskaber, og muligheder for ak-
tiviteter), og infrastruktur (for eksempel op-
holdsområder, toilet faciliteter, affalds-
spande, stier, adgang m.m.) (Priskin, 2001).  
Samlet set betyder det, at listen over rele-
vante aktører for den enkelte entreprenør er 
lang og blandt andet inkluderer: jordbesid-
dere, lokalbefolkning, andre turismeudby-
dere, leverandører, og distributører, andre 
erhvervsaktører (landbrug, fiskeri, industri 
m.v.) naturbeskyttelsesorganisationer, lokale 




og nationale frivillige organisationer, offent-
lige institutioner og politiske organer og per-
soner.  
Virksomhedernes afhængighed af de natur-
givne ressourcer og deres vedligehold, kan 
endvidere sætte naturlige grænser for virk-
somhedens vækst (Lundberg et al., 2014). 
Blandt andet derfor er mange naturturisme 
forretningsmodeller ikke profit og vækstori-
enterede men bygger ofte på andre værdier.  
Værdistrømme  
Denne del af forretningsmodellen handler 
umiddelbart om, hvor pengene på bundlinjen 
skal komme fra. Inden for IT og app-indu-
strien er der vokset en mængde forretnings-
modeller frem for dette såsom fremium (en 
gratis basis version af en app med betaling 
for ekstra funktioner) og gratis reklame base-
rede løsninger.  
På lignende vis kan det være givtigt at tænke 
forskellige modeller også i turisme. Et be-
søgslandbrug eller -skovbrug kan for eksem-
pel få indtægter ved at gæster betaler for 
selve besøget og/eller kan vælge at tjene på 
det produktsalg besøgene genererer, hvilket 
måske vil være større, hvis selve besøget er 
gratis.  
Det er allerede i ovenstående indikeret, at 
der kan være visse udfordringer i forhold til at 
entreprenører kan skabe en større indtjening 
på naturturisme og i forhold til at de kan væk-
ste. Et svensk studie har endvidere indikeret, 
at den økonomiske gevinst ved at udnytte 
skove til rekreative mål er omtrent halvdelen 
af den økonomiske gevinst ved skovdrift. 
Også andre studier har indikeret at skovdrift, 
der drives med landskabelige og rekreative 
værdier in mente, giver en mindre økonomisk 
gevinst for skovbruget. Det kan dog samlet 
set resultere i en velfærdsøkonomisk gevinst 
(se Bostedt & Mattsson, 1995).  
I forhold til mulighederne for indtjening for en-
treprenørerne er der ligeledes en udfordring 
i, at besøgende i naturområder ofte har fri ad-
gang til de samme aktiviteter som dem entre-
prenøren udbyder (Fredman et al., 2012; 
Kaltenborn et al., 2001). Dette gælder for ek-
sempel vandring og sanketure. Det gør sig 
gældende i de tilfælde, hvor naturen er frit til-
gængelig.  
I disse tilfælde skal forretningsmodellerne 
altså indeholde værdiforslag, der resulterer i, 
at turisterne får ekstra værdi ud af at betale 
for aktiviteten. Det kan for eksempel være vi-
den og sikkerhed (for eksempel så man ikke 
plukker og spiser giftige svampe). I det hen-
seende er befolkningens generelle aflæring 
af naturmæssige færdigheder et grundlag og 
en indtægtskilde for entreprenørerne.  
Mulighederne for at skabe økonomisk profit 
relaterer sig naturligvis også til resten af for-
retningsmodellen. I naturturismens tilfælde 
blandt andet til adgangen til det relevante 
marked, samt hvorvidt der kan indgås fordel-
agtige aftaler med lodsejere, hvis man har 
brug for adgang til andres jorde.  
Naturturismens forretningsmodellers udfor-
dringer, der er blevet fremhævet i ovenstå-
ende, fordrer ofte at der tænkes innovativt i 
forretningsmodellen og dens elementer, hvis 
målet er at udvikle en profitskabende virk-
somhed.  
Hvor det oftest er den økonomiske bundlinje 
som forretningsmodeller og litteraturen om 
forretningsmodeller fokuserer på, er andre 
værdier også relevante at betragte, når fokus 
er på naturturismen. Hvor økonomisk profit 
oftest er blevet betragtet som den drivende 
motivationsfaktor for entreprenørskab, så 
fremhæver moderne entreprenørskabslitte-
ratur også, hvordan andre mål kan være dri-
vende for entreprenører (Swedberg, 2006). 




Entreprenørskab inkluderer således også 
sociale entreprenører for hvem økonomisk 
profit ikke er det primære mål. I stedet foku-
serer de på at udvikle innovative løsninger på 
sociale problemstillinger (Sheldon & Daniele, 
2017).  
Som tidligere beskrevet fremhæver turisme-
litteraturen endvidere at destinationsbase-
rede turismeentreprenører typisk drives efter 
familie-, interesse- eller livsstilsorienterede 
mål (for eksempel Ateljevic & Doorne, 2000; 
Rowson & Lashley, 2012). Der er således 
ofte tale om entreprenører, der søger livskva-
litet frem for profit (Solvoll et al., 2015).  
De forskellige værdier som turismeentrepre-
nører søger, genkendes hos naturturismeen-
treprenørerne. Også disse karakteriseres 
som familiebaserede og/eller interessebase-
rede, og de er typisk ikke specielt vækstfoku-
serede (Irena Ateljevic & Doorne, 2000; 
Komppula, 2006; Nybakk & Hansen, 2008).  
I stedet for profit knytter deres identitet som 
entreprenører sig i højere grad til ideer om at 
være tæt på naturen, til ønsket om autentici-
tet, bæredygtighed og miljømæssig ansvar-
lighed. Disse egenskaber ved virksomheden 
ser entreprenørerne ofte som ikkekompatible 
med et profit- og vækstparadigme (Lundberg 
et al., 2014).  
For nogle af disse entreprenører er turisme-
virksomheden et supplement til en anden 
virksomhed, for eksempel en landbrugsvirk-
somhed (Vennesland, 2004). I sådanne til-
fælde ligger værdien for aktørerne ofte i mu-
ligheden for at fortsætte et liv med familien i 
landbrugsmiljøet og i det naturlige miljø 
(Genovese et al., 2017)  
Også virksomheder med et mere socialt sigte 
er relevante i turisme. Sociale turismeentre-
prenører består typisk af private eller semi- 
private virksomheder og organisationer, der 
sigter mod at forbedre lokale, naturlige, soci-
ale og/eller økonomiske betingelser på bag-
grund af turismeudvikling (Sheldon & Dani-
ele, 2017).  
Lokalt baserede sociale entreprenører på 
destinationer er bl.a. blevet karakteriseret 
som sociale ’bricoleurs’, det vil sige at de ud-
nytter begrænsede tilgængelige ressourcer 
på kreativ vis i udviklingen af nye løsninger 
(Day & Mody, 2017). Derfor er deres sociale, 
miljømæssige og økonomiske missioner ty-
pisk af lille skala.  
Eksempler inkluderer økologiske landbrugs-
kollektiver, salg af lokalt producerede auten-
tiske souvenirs (Day & Mody, 2017) og hotel-
ler med en social mission (for eksempel 
Good Hotel, 2019). Det inkluderer ligeledes 
forskellige modeller for ”Voluntourism” og na-
turbeskyttelsesorienterede forretningsmo-
deller, for eksempel i Thailand (Sujaritta-
nonta, 2014), samt lokalt inkluderende CSR 
baserede forretningsmodeller I Afrika 
(Rylance & Spenceley, 2016).  
Alt dette betyder, at entreprenøren ofte ikke 
måler sin succes i profit og vækstrater men i 
om virksomheden lever op til og opfylder en-
treprenørens værdier og ikkepengeoriente-
rede ønsker. Værdistrømmen i forretnings-
modellen, og forretningsmodellens succes 
skal derfor tænkes mere abstrakt end blot i 
kroner og ører.  
Dette ændrer dog i de fleste tilfælde ikke ved, 
at der også i sådanne tilfælde er behov for at 
forretningsmodellen tager hensyn til de øko-
nomiske værdistrømme, og til hvordan der 
kommer sorte tal på bundlinjen. De færreste 
entreprenører kan således sige sig fri for at 
leve i en realitet, hvor økonomien ikke også 
spiller en rolle for forretningsmodellen. 
  




Eksempler på danske forret-
ningsmodeller  
Med udgangspunkt i forretningsmodellen be-
stående af værdiforslag, kundesegmenter, 
ressourcer og værdistrømme, beskrives i det 
følgende seks eksempler på naturturisme- 
forretningsmodeller som de udfolder sig i den 
danske kontekst. Casene, deres karakteri-
stika, muligheder og udfordringer beskrives 
først enkeltvist. Konklusioner, der kan drages 
på tværs af casene, præsenteres i det efter-
følgende og konkluderende afsnit. 
Vildmarks Jon og Vildmarkscentret  
”Vildmarks Jon”, alias den første vinder af tv- 
programmet Alene i Vildmarken, Jon Lind-
berg Jensen, driver en event- og teambuil-
ding-virksomhed med udgangspunkt i Vild-
markscentret ved Saltum i Nordjylland.  
Vildmarkscentret tilbyder en række forskel-
lige naturrelaterede aktiviteter. Blandt andet 
tilbydes teambuilding, vandring, ”team-
cooking”, jagt, sejlads, shelterbygning, over-
natning, foredrag og lederkurser.  
Ifølge Vildmarkscentrets hjemmeside er det 
aktiviteter der ”... bygger på kreativitet og 
sætter gang i fantasien med sjove og sam-
skabende processer, der stimulerer det men-
neskelige overlevelsesinstinkt og opfinder-
trangen” (Vildmarks Jon, 2020).  
Forretningsmodellen er således bygget ud 
fra værdiforslag, der kan begrebsliggøres 
gennem ord som kreativitet, udfordringer, læ-
ring, udvikling, nærvær og fordybelse i natu-
rens omgivelser. Samlet set bliver naturen 
således i denne forretningsmodel et funda-
ment for personlig udvikling.  
Samtidigt er der i forretningsmodellens vær-
diforslag indbygget en dybere mening og et 
mål om at samle folk på en anden måde end 
man typisk ser i oplevelsesøkonomien, så 
man kommer ned i tempo og ned på jorden, 
og så man er sammen om at være ude i na-
turen. 
Segmentet som forretningsmodellen hen-
vender sig mod, er ikke entydigt. Således ses 
både skoleklasser, familier, unge på oplevel-
sestur, samt virksomheder der efterspørger 
teambuilding, blandt kunderne.  
 
Figur 8 Ejer af Vildmarkscentret Jon Lindberg Jensen 
(Vildmarks Jon, 2020). 
Vigtige samarbejdspartnere for virksomhe-
den inkluderer lokale overnatningssteder, 
der ofte sender kunder videre til vildmarks-
centeret. Virksomheden er godt indlejret i det 
lokale samfund, hvilket er vigtigt, blandt an-
det for at sikre kundegrundlaget.  
Ud over disse samarbejder er det personlige 
brand en væsentlig ressource i forretnings-
modellen. Brandet vidner om viden, kompe-
tencer og autencitet. Forretningsmodellen er 
således relativt personbåren. Dog betyder 
det personlige brand mindre og mindre efter-
hånden som virksomheden udvikles og Jon 
Lindbergs TV-optræden langsomt træder i 
baggrunden.  
En væsentlig ressource udgøres derudover 




af landejendommen, dens faciliteter og belig-
genhed. Det er her en del af Vildmarkcen-
trets aktiviteter fysisk tager sit udgangspunkt.  
Visse af Vildmarkcentrets aktiviteter udnytter 
endvidere den omkringliggende natur. Ofte 
afholdes aktiviteterne dog der, hvor det giver 
mening og ikke nødvendigvis i de umiddel-
bare omgivelser. Tit foregår aktiviteterne i 
naturområder administreret af naturstyrel-
sen, og til disse aktiviteter skal der søges om 
tilladelse samt betales en afgift. Ofte er an-
søgnings- og godkendelsesprocessen så 
langvarig, at aktiviteternes gennemførsel be-
sværliggøres. Derfor gennemføres aktiviteter 
ofte i stedet i Sverige og Norge, hvor der gæl-
der andre regler, der gør den kommercielle 
brug af naturen nemmere.  
 
Figur 9 Vildmarksgourmet er et af Vildmarkscentrets 
natur- oplevelsesprodukter (Vildmarks Jon, 2020). 
I tillæg til allerede nævnte aktiviteter holder 
ejeren af virksomheden også foredrag hos 
virksomheder. Som endnu en forretningsak-
tivitet sælges der på virksomhedens hjem-
meside et begrænset udvalg af outdoor be-
klædning. Den overordnede forretningsmo-
del for virksomheden spreder sig således 
over flere forskellige aktiviteter.  
Hvad angår forretningsmodellens værdi-
strømme, er profit ikke den væsentligste pa-
rameter. Virksomhedens økonomiske mål er 
at kunne drive en økonomisk bæredygtig 
virksomhed som ejeren kan leve af. Den 
største udfordring har i den forbindelse været 
løbende at udvikle virksomheden samtidig 
med, at den daglige drift kunne understøtte 
det økonomiske mål.  
I stedet for profit eksisterer andre dyberelig-
gende mål med at drive virksomheden. At li-
vet er for kort til ikke at gøre det man drøm-
mer om, var en af de erfaringer som deltagel-
sen i Alene i Vildmarken gav ejeren. Virk-
somheden er således udlevelsen af en drøm 
om at gøre det, der giver mening og som eje-
ren brænder for. Ejeren kan således karakte-
riseres som både interessebaseret og livs-
stilsorienteret entreprenør.  
Forretningsmodellen er dermed et eksempel 
på en model, der søger at give kunderne en 
samhørighed om at være i naturen, skabe 
læring, personlig udvikling og understøtte det 
kreative i mennesket. Målet med forretnings-
modellen er for ejeren at kunne skabe sig et 
liv omkring de aktiviteter, der giver livet me-
ning for ham. Adgangen til at udnytte naturen 
er central for forretningsmodellen, men er 
også en af forretningsmodellens udfordrin-
ger.  
Camp Adventure  
Camp Adventure huser blandt andet Dan-
marks største klatrepark med 10 forhin-
dringsbaner. Parken strækker sig over 7.5 
hektar i Gisselfelds skove på Midtsjælland. 
Klatreparken blev indviet i 2013. Camp Ad-
venture er dog i dag nok mest kendt for Skov-
tårnet, der blev indviet i 2019, og som er et 
arkitektonisk unikt tårn placeret højt i Gissel-
felds skove.  




Klatreparken har siden dens etablering til-
trukket ca. 15-18.000 gæster om året. Skov-
tårnet har i dets første leveår haft 350.000 
besøgende. Camp Adventure er dermed ble-
vet en af de førende naturattraktioner i Skan-
dinavien, og er for eksempel af Time Maga-
zine blevet udnævnt til et af de 100 bedste 
steder at besøge i Verden.  
Klatreparken henvender sig primært mod 
børnefamilier, skoleklasser og virksomhe-
dersteambuilding aktiviteter. Skovtårnet hen-
vender sig til et bredere publikum, bl.a. de 
ældre segmenter. Da Skovtårnet ligeledes 
henvender sig til børnefamilier, har det haft 
den afledte effekt, at gæsterne i klatreparken 
i 2019 øgedes til ca. 38.000.  
Camp Adventures markedsføring forgår via 
virksomhedens hjemmeside, sociale medier, 
traditionel brochure samt ikke mindst word of 
mouth. Skovtårnet har dog i vid udstrækning 
markedsført sig selv, grundet den mediebe-
vågenhed det har tiltrukket. Camp Adventu-
res forretningsmodel har ikke medført de 
store udfordringer i forhold til at nå målgrup-
perne.  
Forretningsmodellens værdiforslag retter sig 
mod at facilitere at byboere, der er blevet di-
stanceret fra naturen, kan få en planlagt og 
ufarlig naturoplevelse, hvor arkitektur, æste-
tik og kvalitet spiller en væsentlig rolle for 
sammenhængen i oplevelsen. Man søger 
hermed at opfylde et behov i tiden hos bybo-
ere for at komme ud i og tæt på naturen på 
en sikker og ukompliceret måde. Dette un-
derstøttes bl.a. ved hjælp af etablerede træ-
belagte stier gennem skoven til Skovtårnet. 
Værdiforslaget indbefatter således tilbuddet 
om en oplevelse af ”vild” dansk natur for alle.  
Forretningsmodellen medfører en relativ høj-
aktiv infrastruktur i naturen. Camp Adventure 
ejer ikke selv skoven, hvori klatrepark og 
skovtårn er placeret. Den væsentligste sam-
arbejdspartner er derfor den erhvervsdri-
vende fond bag Gisselfeld, der ejer skovom-
råderne. Gisselfeld har traditionelt levet af 
skov og landbrugsdrift. De har dog i de se-
nere år set muligheder i oplevelsesøkono-
mien.  
For at muliggøre udviklingen og driften af 
Camp Adventure er der indgået en langtids-
lejekontrakt af området og dets bygninger 
med Gisselfeld. Lejekontrakten, der sikrer 
Camp Adventure adgang til at udnytte områ-
det, giver begge parter fordele. Det gælder 
for Gisselfeld også i forhold til de indtægter 
som kunne være hentet ved i stedet at leje 
området ud til jagt.  
 
Figur 10 Nem tilgængelighed og æstetik er centrale 
elementer i Camp Adventure værdiforslag (Camp Ad-
venture, EFFEKT, Rasmus Hjortshøj). 
En fordel for Gisselfeld er for eksempel, at 
aftalen sikrer dem en fast indtægt i forhold til 
andre aktiviteter, for eksempel landbrug, 
hvor indtægterne kan variere fra år til år. Ud-
over direkte økonomiske fordele for Gissel-
feld har Camp Adventure endvidere været 
med til at bygge et brand for Gisselfeld, hvil-
ket har afledte effekter for andre af Gissel-
felds aktiviteter. Ligeledes har Camp Adven-
tures aktiviteter afledte effekter for hele lokal-
området, der ligesom Gisselfeld kan drage 




fordel af det øgede antal besøgende i områ-
det.  
Gennem aftalen med Gisselfeld er naturen 
som ressource for Camp Adventures aktivi-
teter således sikret fremadrettet i denne for-
retningsmodel. Netop dette giver mulighed 
for stabilitet såvel som udvikling af Camp Ad-
ventures forretningsmodel. Blandt andet af 
den grund har det også været muligt at fore-
tage en langsigtet investering af den stør-
relse, der krævedes i forbindelse med byg-
ningen af skovtårnet.  
Ud over samarbejdet med Gisselfeld lægger 
Camp Adventure vægt på at samarbejde 
med andre private turistaktører i området. 
Med disse har Camp Adventure blandt andet 
etableret ”Destination Gisselfeld”, et privat-
drevet destinationssamarbejde. Herudover 
har man samarbejder af varierende karakter 
med bl.a. WoCo, og lokale turistaktører. Ge-
nerelt lægger Camp Adventure stor vægt på 
at indgå som en del af det lokale miljø. På 
den måde får man mulighed for at give gæ-
sterne en god totaloplevelse, når de er i om-
rådet.  
Camp Adventures indtægter kommer pri-
mært fra entre til såvel Skovtårnet som klat-
repark og fra betaling for gæsternes parke-
ring. Herudover kommer der indtægter fra 
butiks- og cafédrift. De væsentligste udgifter 
går til lejen af området, driftsomkostninger, 
medarbejderlønninger, vedligehold samt den 
fortsatte udvikling af området. Udviklingen af 
attraktionen er i øvrigt finansieret gennem 
private midler, samt banklån og lån fra 
vækstfonden, men uden fonds- eller offentlig 
støtte.  
Virksomhedens entreprenante drift bunder 
primært i en passion for at skabe nyt, og i at 
se, at det som man har skabt bliver brugt og 
giver besøgende gode oplevelser. Der er dog 
også et konstant sigte efter profit, da det er 
den, der gør den kontinuerlige udvikling af at-
traktionen og af nye oplevelser mulig.  
 
Figur 1 Camp Adventures ikoniske Skovtårnet (Camp 
Adventure, EFFEKT, Rasmus Hjortshøj). 
Den største udfordring for Camp Adventure 
har været, at der for en mindre iværksætter-
virksomhed ikke er langt fra idé til handling. 
Man har imidlertid været meget afhængige af 
samspillet med offentlige instanser, blandt 
andet i forhold til at få forskellige myndig-
hedstilladelser. Fra dette iværksætterper-
spektiv har offentlige instanser en langsom 
behandlingstid. Det har blandt andet medført 
øgede medarbejderlønninger i længere peri-
oder af udviklingsfaserne og dermed et øget 
pres på virksomhedens økonomi.  
Forretningsmodellen er således et eksempel 
på en attraktion i naturen, der tiltrækker et 
stort antal besøgende, henvender sig til et re-
lativt bredt segment, samt skaber stor om-
sætning, også i lokalområdet. Den er ligele-
des et eksempel på, at adgang til at udnytte 
naturen i turismeøjemed kan sikres i et lang-
sigtet perspektiv gennem en langtidslejeaf-
tale med en lodsejer.  
Forretningsmodellen illustrerer, hvordan den 
langtidssikrede adgang til naturen giver nye 
muligheder for investering i og udvikling af 
oplevelsesprodukter i naturen. Sidst er mo-
dellen et eksempel på en entreprenant drift, 




der bunder i ønsket om at innovere og skabe 
nye tiltag, samt at se resultaterne i form af 
gode oplevelser for de besøgende. Dette er 
dog kun muligt fordi der også er fokus på at 
skabe en virksomhed med en bæredygtig 
bundlinje.  
Lykkebjerg Bondegårdsferie  
Lykkebjerg var frem til 2003 et traditionelt 
landbrug. Ejendommen er beliggende nord 
for Ruds Vedby på Sjælland, på kanten af 
Naturpark Åmosen. I dag er Lykkebjerg ud-
viklet til ferie- og overnatningssted med 42 
sengepladser, lille camping med plads til tre 
enheder samt shelterplads.  
Det meste af gårdens jord er i dag bortfor-
pagtet og kostalden er bygget om til ridehus 
og hestebokse. Lykkebjerg driver således 
også hestepension med 20 opstaldede he-
ste. Ud over heste er der på gården får, ge-
der, høns, kaniner, katte og en hund. Der er 
endvidere legepladser, trampolin, bold-og 
tennisbane, og indendørs aktivitetsrum med 
bl.a. bordtennis samt tre fælleslokaler.  
Derudover arrangeres forskellige aktiviteter, 
der blandt andet indbefatter fodringer, rid-
ning, og bålhygge. I tillæg tilbydes for eksem-
pel skovture i hestevogn, skattejagter og 
mindre vandreture. Endvidere kan de øvrige 
faciliteter på gården benyttes af gæsterne.  
Som sideaktiviteter afholdes der bl.a. koncer-
ter med for eksempel Eddie Skoller, Alberte 
Vinding, og Mathilde Falch. Dette er blandt 
andet for at skabe aktivitet i yder- og lavsæ-
soner.  
Forretningsmodellens værdiforslag kan pri-
mært karakteriseres ved at virksomheden 
søger at skabe rammer om hygge og socialt 
samvær, og afkobling fra dagligdagens jag 
gennem bondegårdsmiljøet, aktiviteterne, 
dyrene og placeringen i naturlandskabet.  
 
Figur 2 Lykkebjerg. (Lykkebjerg, 2020) 
Målgruppen for Lykkebjerg Bondegårdsferie 
er familier med børn og bedsteforældre med 
børnebørn. Stedet er dog også attraktivt for 
selskaber så som konfirmationer. Her skal 
gæsterne dog normalt selv stå for catering.  
Markedsføring foregår via Landsforeningen 
for Landboturisme. Overnattende gæster 
kommer blandt andet fra Københavnsområ-
det samt fra udlandet, specielt Tyskland.  
Der samarbejdes ikke i udpræget grad med 
andre aktører i området. Uformelt tales der 
dog med områdets andre aktører og gæ-
sterne henvises til disse når det er relevant, 
for eksempel ved åben gård arrangementer. 
Ofte er det dog begrænset, hvad gæsterne 
foretager sig uden for gården, da der er nok 
aktiviteter på gården.  
Den omgivende natur, herunder Naturpark 
Åmosen, spiller imidlertid kun en mindre rolle 
for gæsterne og for virksomhedens forret-
ningsmodel. Dette skyldes dels de mange 
aktiviteter på gården, men også at der er be-
grænsede udfoldelsesmuligheder i naturen i 
Naturpark Åmosen. For eksempel er vandre-
muligheder begrænset af et ikke veludviklet 
stinet. Endvidere er naturparkens kvaliteter 
ikke godt kommunikerede.  
De begrænsede udfoldelsesmuligheder i 




områdets natur skyldes i nogen grad at stør-
stedelen af naturområderne er privatejede, 
og at det ikke altid er i lodsejernes interesse 
at der færdes turister på deres områder, bl.a. 
da det forstyrrer vildt og husdyr. Derudover 
skal besøgende i visse perioder være påpas-
selige med at færdes i naturområderne grun-
det jagt.  
Lykkebjerg har af samme grund selv plantet 
seks hektar skov som gæsterne på Lykke-
bjerg og andre besøgende i området kan be-
nytte til at gå ture og ride i. Gennem Lykke-
bjergs egen skov kan man gå til gårdens eget 
fugletårn, hvor der er udsigt over eng og sø.  
Ejerne af Lykkebjerg Bondegårdsferie har 
ikke ambitioner om at tjene store summer på 
stedet; blot nok til at leve for. Kvaliteten af og 
interessen for produktet gør at prisen godt 
kunne sættes op, men ejeren har valgt at 
holde et prisniveau som gæsterne skal synes 
er overkommelige.  
Lykkebjerg bondegårdsferie bygger således 
på mange måder på en traditionel forret-
ningsmodel for bondegårdsferier, men illu-
strerer også nogle specielle karakteristika, 
der til dels kan tilskrives den danske kontekst 
for forretningsmodellen.  
Først og fremmest er der tale om en forret-
ningsmodel, hvor den omgivende natur ud-
nyttes i begrænset grad. Dette skyldes blandt 
andet at naturen ikke er offentligt ejet, og 
virksomheden har selv har måttet plante 
skov for at give gæsterne gnidningsfri ad-
gang til at færdes i naturen. For at tilbyde et 
helstøbt produkt har man derfor også fokus 
på at tilbyde en række aktiviteter på gården. 
Lykkebjerg Bondegårdsferie er altså meget 
mere end blot et overnatningssted.  
 
Figur 13 Lykkebjergs egen skov (Lykkebjerg, 2020). 
Virksomheden er en typisk livsstilsentrepre-
nør, hvor det primære fokus ikke er på vækst 
og profit, men på at kunne opretholde en livs-
stil og et liv på landet. Kendetegnende er 
endvidere at forretningsmodellen ikke lå fast 
fra starten. I stedet er den til dels udviklet ef-
terhånden som erfaringen dikterede vejen.  
Oh So quiet  
Oh So Quiet er en nystartet enkeltmands- 
virksomhed, der sælger overnatninger i som-
merhuse som udgangspunkt for vandreture i 
Nationalpark Thy og Jammerbugten. En ty-
pisk pakke inkluderer to overnatninger i to 
forskellige sommerhuse, hvilket giver mulig-
hed for tre dages vandretur. Pakkerne sæl-
ges til mellem 2 og 6 personer.  
Inkluderet i prisen er madkasser fra Årsti-
derne, der leveres til sommerhusene, og for-
beredelse såvel som rengøring af sommer-
husene. Ligeledes får kunderne vandrekort 
samt mulighed for at ringe til en hotline, for 
eksempel hvis de farer vild, eller hvis der op-
står andre problemer undervejs.  
Virksomhedens forretningsmodels grund-
læggende værdiforslag er ro og nærvær i for-
bindelse med vandring i naturen. I dette til-
fælde er der således et dybere mål med pro-
duktet, og vandringen er et middel til at opnå 




målet. Målet faciliteres blandt andet af kom-
forten og organiseringen af vandreferien (ru-
tekort, sommerhuse, rengøring, mad og hot-
line). Denne medfører at kunderne ikke skal 
bruge energi på praktiske gøremål, men kan 
fokusere på at finde nærvær med naturen og 
hinanden gennem vandringen.  
Forretningsmodellens målgruppe består pri-
mært af byboer i 45-70 segmentet, der søger 
den aktive ferie i naturen, men som ikke higer 
efter overnatning i det fri, de udfordringer og 
den ekstra oppakning som denne overnat-
ningsform medfører. Det er således et seg-
ment, som gerne vil kombinere vandreferien 
med den lethed, behagelighed og tryghed 
som Oh So Quiet faciliterer. Hermed er der 
større overskud til at fordybe sig i naturen, 
nærheden og roen.  
Produkterne sælges gennem virksomhedens 
hjemmeside og markedsføres derudover pri-
mært via sociale medier og word of mouth. 
 
Figur 3 Logo Oh So Quiet (Oh So Quiet, 2020). 
Forretningsmodellen forudsætter, at der 
samarbejdes med forskellige aktører. Af 
størst vigtighed er sommerhusudlejningsfir-
maer samt Årstiderne, der står for levering af 
mad. Yderligere samarbejdspartnere kan 
blive relevante i fremtiden når volumen på ef-
terspørgslen stiger, da vigtige funktioner ikke 
kan klares af ejeren alene. Det gælder for ek-
sempel rengøring og forberedelse af som-
merhusene.  
Herudover samarbejder Oh So Quiet blandt 
andet med studerende fra Aalborg universi-
tet, der laver projektarbejder om produktet. 
Der har ligeledes væres ansat en praktikant 
fra Aalborg Universitet. Af denne vej får virk-
somheden ny viden og analyser af produktet.  
 
Figur 4 Øl og vin står på køl når gæsterne ankommer 
til sommerhuset (Oh So Quiet, 2020). 
Gennem de nævnte samarbejder får ejeren 
således adgang til vigtige ressourcer. Natu-
ren som ressource er i denne forretningsmo-
del central, da den udgør den ramme, der fa-
ciliterer aktiviteten, såvel som det dybere mål 
med aktiviteten. Forretningsmodellen forud-
sætter i øvrigt eksistensen af en vis infra-
struktur, såsom adgangspunkter (parke-
ringspladser), stier og naturligvis sommer-
huse.  
Ejerskab over de grundlæggende fysiske 
ressourcer er ikke påkrævet i denne forret-
ningsmodel. Forretningsmodellen består så-
ledes primært i at facilitere kombinationen og 




koordinationen af forskellige ressourcer for 
kunden, med henblik på at kunne opfylde 
værdiforslaget.  
Hvad angår forretningsmodellens værdi-
strømme så er det ejerens mål at skabe en 
økonomisk bæredygtig virksomhed. Ejeren 
finder ligeledes glæde i selve udviklingen af 
produktet og af virksomheden. Der eksisterer 
endvidere et ønske om at kunne udbrede 
konceptet til andre områder.  
For ejeren af virksomheden er der imidlertid 
en dybere mening end den økonomiske ind-
lejret i forretningsmodellen. Bag forretnings-
modellens idé eksisterer ønsket om at facili-
tere roen og nærheden som man kan opnå 
gennem vandring. Ejeren siger selv, at hun 
aldrig tidligere har beskæftiget sig med no-
get, der giver så meget mening for hende. 
Dette er den egentlige drivkraft bag udviklin-
gen af forretningsmodellen i denne case. En-
treprenøren kan således primært karakteri-
seres som værdi- og interessebaseret.  
Ikke desto mindre er casen også et eksempel 
på en forretningsmodel, der er skalerbar og 
har vækstpotentialer. Produktet kan således 
produceres og sælges i flere varianter i 
samme område såvel som i andre naturom-
råder. Konceptet kan altså implementeres i 
andre geografiske kontekster. Dermed kan 
konceptet dog også kopieres af andre, hvor-
for brand, ekspertise og kvalitet bliver vigtige 
parametre for virksomheden i en eventuel 
fremtidig konkurrencesituation.  
De primære udfordringer i forbindelse med 
udviklingen af forretningsmodellen var logi-
stiske. Dette gjorde sig specielt gældende 
vedrørende leje af sommerhusene, herunder 
længden af, og tidspunkterne for, lejeperio-
derne. Dette gjorde det indledningsvist til en 
udfordring at skabe en økonomisk bæredyg-
tig model. Den grundlæggende årsag er, at 
de centrale ressourcer ikke er ejet af virk-
somheden. Mulighederne for at koordinere 
ressourcerne er dermed afhængige af andre 
aktører.  
Trailstars Falster  
Trailstars Falster er en organisation af moun-
tainbikeentusiaster. Organisationen bygger 
og vedligeholder mountainbikespor i forskel-
lige miljøer, herunder naturmiljøer såsom 
skove, på Falster og det østlige Lolland. Der-
udover arrangerer organisationen forskellige 
aktiviteter, blandt andet flere ugentlige cykel-
ture. Trailstars Falster startede som en for-
ening i 2014 og er senere konverteret til cy-
kelklub.  
Trailstars Falsters målgruppe er lokale 
mountainbikecyklister såvel som turister, 
herunder endagsturister. Endagsturisterne 
kører ofte til området med det primære mål 
at benytte Trailstars Falsters mountainbike-
spor.  
Målgruppesegmenterne varierer for de for-
skellige spor. Vanskelige spor (for eksempel 
i Systofte Grusgrav) henvender sig primært 
til mere erfarne mountainbikecyklister. Spo-
ret i den bynære skov Hamborgskoven, der 
er det der primært fokuseres på i det føl-
gende, henvender sig også til mindre øvede 
samt voksne med børn.  
Mountainbikesporet i Hamborgskoven ved 
Nykøbing Falster er 6,7 kilometer langt. 
Hamborgskoven ejes af Det Classenske Fi-
deicommis, og adgang til og brug af skoven 
er således underlagt de almindelige danske 
bestemmelser for adgang til privatejede 
skove. Dette indbefatter for eksempel, at der 
ikke må vandres og cykles uden for etable-
rede skovveje og stier.  
Der er derfor indgået en formel aftale mellem 




Trailstars Falster og Det Classenske Fidei-
commis. Aftalen giver Trailstars Falster ad-
gang til at bygge og vedligeholde mountain-
bike sporet i Hamborgskoven. Samarbejds-
aftalen inkluderer en årlig afgift på 15.000 kr. 
til det Classenske Fideicommis.  
Herudover inkluderer aftalen, at informatio-
ner om god opførsel, dage hvor der ikke må 
cykles på grund af jagt, med mere, kommu-
nikeres via Trailstars Falster og deres hjem-
meside, samt via opsatte skilte ved sporet i 
skoven. Aftalen indbefatter ligeledes, at der i 
sæsonen for bukkejagt ikke må cykles på 
sporet efter klokken 19. Man har med Trail-
stars Falsters ord ”måttet file nogle kanter” 
for at få aftalen på plads. Derudover gælder 
de almindelige regler for brug af private 
skove.  
 
Figur 5 Fra Trailstars Falsters spor (Trailstars Falster, 
2018). 
Samarbejdet medfører en række fordele for 
Det Classenske Fideicommis. Blandt andet 
har etableringen af sporet begrænset moun-
tainbikecyklingen til et mindre område af sko-
ven. Herved generes skovens andre brugere 
og dens vildt mindst muligt og skaderne på 
jagtressourcerne minimeres.  
Herudover kan samarbejdet være med til at 
skabe et positivt image i lokalområdet af Det 
Classenske Fideicommis. Ikke mindst da det 
er af stor lokal samfundsinteresse at kunne 
tilbyde så mange fritids- og friluftsaktiviteter 
som muligt til lokalbefolkning og turister.  
Trailstars Falsters indtægter kommer blandt 
andet fra et årligt gebyr på 200 kroner som 
brugere over 18 år af sporet i Hamborgsko-
ven henvises til at betale. Brugerne får en 
vignet til at klistre på cyklen som bevis på at 
gebyret er betalt. Alternativt kan man melde 
sig ind i foreningen. Trailstars Falster har pt. 
omkring 180 medlemmer, heraf ca. 40 børn. 
Det årlige kontingent er 400 kr. for voksne. 
Midler til sporbygningen er derudover kom-
met blandt andet fra tilskud fra Nordea Fon-
den og Friluftsrådet samt fra Guldborgsund 
Kommune.  
For Trailstars Falster er der intet profitorien-
teret sigte med aktiviteterne. Initiativet er 
iværksat af mennesker, der elsker at cykle og 
som gerne ville have nogle spor at køre på. 
Herudover udgør fællesskabet og det sociale 
en vigtig værdi.  
Denne forretningsmodel er således et ek-
sempel på en model, der muliggør en væ-
sentlig naturturisme- og rekreativ aktivitet, 
der kræver opbygning af en infrastruktur og 
en modificering af de naturgivne ressourcer. 
Den er ligeledes et eksempel på en sports-
aktivitet, hvor naturen udnyttes som fysisk 
baggrund for aktiviteten, men hvor naturen i 
sig selv kun udgør en sekundær del af attrak-
tionsværdien for brugerne.  
Vigtigst af alt er forretningsmodellen et ek-
sempel på, hvordan en aktivitet, der normalt 
er ilde set af skovejere, lader sig gennemføre 
i en privatejet skov underlagt almindelige be-
søgsregler. Dette lader sig gøre på baggrund 




af en samarbejdsaftale, der giver begge par-
ter fordele og minimerer ulemperne ved 
sportsaktiviteten.  
 
Figur 6 Infotavle for mountainbikesporet i Hamborgsko-
ven (Trailstars Falster, 2020). 
Samtidig har etableringen af samarbejdsaf-
taler dog også udgjort den væsentligste ud-
fordring for foreningen. Skovejeres bekym-
ringer har blandt andet drejet sig om, at cyk-
lingen ville kunne genere andre gæster og 
ikke mindst vildtet, og dermed også jægerne. 
Gennem dialog har man dog, som beskrevet, 
fundet løsninger, der er givtige for alle. Sidst 
illustrerer forretningsmodellen, hvordan en-
treprenørens indlejring i det lokale miljø, og 
relationer til lokale aktører, faciliterer aktivite-
terne, blandt andet økonomisk.  
Strids Mølle  
Kattrup Gods driver konventionel skov- og 
landbrugsdrift. Derudover har godset siden 
2018 også drevet traktørstedet Strids Mølle 
som et væsentligt knudepunkt i Naturpark 
Åmosen. Lodsejeren arbejder endvidere på 
at udvide godsets forretningsmodel til også 
at omfatte mere aktivitetsorienterede former 
for naturturisme.  
Kattrup Gods blev opført af Dronning Magre-
the 1.  og som det gør sig gældende for god-
set er Stridsmølle ligeledes et historisk sted. 
Strids Mølle er nok den mest kendte af de 
fem af »Kongens Møller« der blev grundlagt 
af Valdemar Atterdag. Det gør også møllens 
historie til et unikum, at den har fungeret stort 
set uafbrudt siden 1300 og indtil 1980, hvor 
møllens bageri og brødfabrik drejede nøglen 
om. Det er således det traditionsrige, den 
høje fortælleværdi om dansk mølleindustri, 
og den skønne natur der er en væsentlig del 
af traktørstedet, bageriet og mølleriets forret-
ningskoncept og brand.  
Forretningsmodellens grundlæggende vær-
diforslag er et ’søndagsudflugtsmål’, primært 
for ældre, men også for børnefamilier. 
Værdiforslagets unikum knytter sig til, at de 
få vandmøller, der ellers er tilbage i Dan-
mark, kører i museumsregi. Ved Stridsmølle 
skal møllehjulet igen i funktion fra 2020, og 
det er planen at møllens drift bliver en væ-
sentlig del af oplevelsen. Ved Strids Mølle vil 
man således kunne nyde sin forplejning 
kværnet af møllen, der er indbygget i restau-
ranten, eller man kan sidde på terrassen ved 
siden af den rislende mølle, efter en vandre- 
eller cykeltur i området.  
En del af værdiforslaget knytter sig endvidere 
til at gæsten ud over madoplevelsen, kan 
købe stenværknet rugmel, hvedemel, rådyr-
pølse, krondyrslasagne eller andre produkter 
med hjem.  
  
Figur 18 Strids Mølle (Norrøn, 2020). 




Der arbejdes med højkvalitetsprodukter, 
hvor de fleste fødevarer stammer fra Kattrup 
Gods. En del af værdiforslaget er således, at 
det kronvildt du har oplevet i skoven, eller 
rugmarken du har passeret på din vandretur, 
indgår som ”jord til bord” oplevelser.  
Forretningskonceptets værdistrømme bun-
der i at lodsejeren i forvejen driver traditionel 
skov- og landbrugsdrift, hvorfor hele værdi-
kæden øges ved at lade Strids Mølle indgå 
som et oplevelsesprodukt. De råvarer lods-
ejeren ikke selv kan producere, aftages fra 
lokalområdet bl.a. via det lokale madsam-
lings-netværk.  
Lodsejeren er begunstiget af at råde over 
skove, søer, åforløb og smukke landskaber, 
hvor råvildtet, skovdriften mv. ikke nødven-
digvis bliver forstyrret af nye forretningsom-
råder. Således kan lodsejer lettere udvide 
forretningskoncepter i forhold til mange an-
dre naturturisme udbydere. Der er for eksem-
pel tanker om at udvikle tree-top overnatning 
i skoven og guidede sanketure. Også kajak 
og andre naturoplevelser i tilknytning til be-
søg ved Strids Mølle, overvejes som dele af 
det fremtidige koncept.  
Projektet er dog ikke overskudsgivende, og 
en del af værdigrundlaget er derfor også fi-
lantropisk. Det handler om at videregive tra-
dition og kultur og om at give pensionister,  
børnefamilier mv. gode naturoplevelser. 
Værdiforslaget er således også forankret i et 
ønske om at videreformidle viden om dansk 
industrimølle historie, kongerækken, ”fra jord 
til bord”-temaer, samt vandets og naturens 
betydning for mennesket. Konceptet handler 
derfor også om lodsejers reputation og sam-
fundssind i lokalområdet. Casen er således 
et eksempel på en lodsejer, der supplerer 
den daglige landbrugs- og skovdrift med af-
prøvning af nye forretningsmodeller rettet 
mod oplevelsesøkonomisk naturturisme i for-
længelse af traditionel landbrugs- og skov-
drift. 
 
Figur 19 Tidslinje over Strids Mølle fra grundlæggelsen 
til Traktørsted (Norrøn, 2020). 
 









Denne rapport har beskæftiget sig med for-
retningsmodeller for services og oplevelser i 
naturturisme, deres karakteristika, mulighe-
der og begrænsninger.  
Litteraturreviewet illustrerede blandt andet, 
at mange vidt forskellige aktiviteter i naturen 
kan ligge til grund for forretningsmodellerne. 
Værdier i forretningsmodellerne har dog ofte 
dybereliggende og mere fundamentale ka-
rakteristika for kundesegmenter såvel som 
for entreprenørernes værdiforslag. Værdifor-
slag kan således indeholde elementer, der 
for eksempel fokuserer på personlig udvik-
ling, læring, social samhørighed, og spirituel 
nærhed til naturen.  
Kundesegmenter i naturturisme udviser end-
videre komplekse karakteristika. Forskellige 
segmenter stiller for eksempel forskellige 
krav til infrastruktur i naturen og udnytter ek-
sisterende infrastruktur forskelligt. Dette af-
hænger blandt andet af, hvordan segmen-
terne relaterer sig til og udnytter naturen gen-
nem deres aktiviteter. Ofte henvender entre-
prenørernes forretningsmodeller sig mod re-
lativt snævre segmenter, hvilket kan be-
grænse udviklingsmulighederne.  
Reviewet indikerede endvidere, hvordan ad-
gang og kontrol over den helt centrale res-
source, naturen, udgør en væsentlig pro-
blemstilling for mange forretningsmodeller. 
Dette skyldes, at naturen ofte er et offentligt 
gode eller er privatejet af andre aktører end 
entreprenørerne. Etableringen af forskellige 
former for samarbejdsaftaler med lodsejere 
kan i nogle tilfælde udgøre en mulighed for at 
skaffe adgang til ressourcen. Ikke desto min-
dre er lodsejere ofte ikke interesserede i at 
etablere disse samarbejder.  
Mulighederne for at opnå adgang til natur- 
ressourcen varierer dog med forskellige lan-
des lovgivning. For eksempel giver Alle-
mandsretten bedre muligheder for udviklin-
gen af naturturisme forretningsmodeller end 
den danske lovgivning.  
Forretningsmodeller i naturturisme ses i den 
internationale forskning endvidere at være 
præget af, at de drives af små-entreprenører, 
der ofte ikke har profit som sigte. Derimod er 
det andre aspekter entreprenørerne lægger 
vægt på. Det kan for eksempel være bære-
dygtighed, at forfølge en bestemt livsstil, eller 
at leve af en hobby. Sammen med små-en-
treprenørernes begrænsede ressourcer kan 
dette begrænse virksomhedernes vækstpo-
tentialer. Til tider ses vækst at stå i direkte 
modsætning til forretningsmodellernes vær-
digrundlag.  
De præsenterede danske cases viser for-
skellige former for forretningsmodeller med 
forskellige værdiforslag. Casene giver turi-
sterne adgang til forskellige former for aktivi-
teter, der er mere eller mindre sports- og 
adrenalinprægede. Dermed henvender mo-
dellerne sig også mod meget forskellige kun-
desegmenter. Dog bygger alle casene deres 
forretningsmodeller på underliggende og 
mere grundlæggende værdiforslag, der går 
ud over den specifikke aktivitet. Således 
handler værdiforslagene for eksempel om at 
skabe en samhørighed, socialt og med natu-
ren, at facilitere adgang til naturen for bybo-
ere med få naturmæssige færdigheder, og at 
understøtte kreativitet og læring. 
Som noget centralt giver casene et indblik i, 
hvordan den danske kontekst gør, at adgan-
gen til naturen er en udfordring for flere af for-
retningsmodellerne. Dette skyldes blandt an-
det lovgivning og private jordbesidderes ofte 
begrænsede interesse i at lade turismeaktivi-
teter finde sted på deres jorder. Nogle af ca-
sene viser, hvordan udfordringen i yderste 




konsekvens løses ved at lægge naturturis-
meaktiviteterne udenlands eller ved at man 
skaber sin egen natur, for eksempel ved at 
plante en skov!  
Casene viser imidlertid også, at adgangen til 
naturressourcerne kan sikres gennem for-
skellige former for samarbejdsaftaler med 
lodsejere, og at nogle lodsejere i sig selv in-
korporerer naturturisme som en del af deres 
virke. Samarbejdsaftaler kan være af varie-
rende omfang og karakter. Fælles for dem er 
imidlertid, at de giver både lodsejere og na-
turturismeentreprenørerne fordele. Aftaler 
med længere løbetid giver de bedste mulig-
heder for stabilitet og udvikling af entrepre-
nørernes forretningsmodeller.  
Samarbejdsaftalerne er økonomisk fordelag-
tige for lokale lodsejere, direkte såvel som i 
form af afledte effekter. Casene indikerer for 
eksempel, at de organiserede aktiviteter gi-
ver fordele for vildt, jægere, andre brugere af 
naturen, samt for lodsejernes image og 
brands og for deres øvrige aktiviteter.  
Casene illustrerer endvidere, hvordan der lig-
ger forskellige motiver til grund for entrepre-
nørernes aktiviteter, og hvordan dette påvir-
ker forretningsmodellerne. Ingen af de bely-
ste forretningsmodeller er decideret profitori-
enterede, men hviler primært på interesser 
og forskellige følelsesorienterede værdisæt. 
Dette inkluderer for eksempel at facilitere 
menneskers oplevelser, at leve en drøm en 
ud i livet, eller at kunne fortsætte et liv på lan-
det med nærhed til dyr og natur. I visse til-
fælde kan et fokus på profit dog stadig være 
centralt. Det gælder for eksempel i tilfælde, 
hvor kontinuerlig udvikling af, og investerin-
ger i, oplevelsestilbuddet er i fokus.  
På trods af at forretningsmodellerne ikke har 
profit som det fundamentale værdigrundlag 
viser casene alligevel betydningen af aktivi-
teterne for lokalsamfundene. Det kan være i 
form af, at der skabes nye udfoldelsesmulig-
heder i naturen, ikke blot for turister men 
også for lokale. Ligeledes skabes der grund-
lag for omsætning i andre turistvirksomheder 
i lokalområdet, hvorved lokal økonomisk ud-
vikling understøttes. Alle de belyste cases 
har sådanne afledte effekter i varierende 
grad.  
Fordelene ved aktørernes aktiviteter sam-
menholdt med de udfordringer de møder i 
udviklingen af deres forretningsmodeller teg-
ner således overordnet et billede af, at 
mange naturturismeentreprenører ikke er 
decideret profitorienterede, men at deres for-
retningsmodeller alligevel kan være af stor 
lokal betydning. Ligeledes indikerer resulta-
terne at understøttelse af lettere og mere 
gnidningsfri adgang til natur er centralt for 
udviklingen af forretningsmodellerne. Dette 
kan for eksempel faciliteres af det offentlige 
og gennem samarbejdsaftaler mellem entre-
prenørerne og lodsejere. Sådanne aftaler er 
for mange entreprenører af central betydning 
for mulighederne for at de kan udvikle deres 
forretningsmodeller, og for de fordele som de 
medfører, bl.a. økonomisk, socialt, lærings-
mæssigt, sundhedsmæssigt.  
Afslutningsvist skal det bemærkes, at denne 
rapport har illustreret umiddelbart levedyg-
tige forretningsmodeller. Forretningsmodel-
ler, der ikke har vist sig levedygtige i den dan-
ske kontekst og de udfordringer disse har 
mødt, er dermed ikke behandlet i denne rap-
port. Derfor har de behandlede cases måske 
i højere grad belyst mulighederne end udfor-
dringerne.  
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